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I. RESUMEN EJECUTIVO: 
 
El presente plan de negocios de Panadería Tahona constituye la forma de culminación de es-
tudios de sus autores para optar el título de Licenciados en Mercadotecnia y Contaduría Pública y 
Finanzas,  otorgados por la Facultad de Economía y Administración de la Universidad Politécnica de 
Nicaragua. 
 
La idea del negocio surge al ver la escasa oferta de pan de calidad que se logra percibir en el 
municipio  de El Crucero Municipio de  Managua, se ubicará en el kilómetro 24  ½ carretera sur. En 
este local se realizarán las actividades productivas de la empresa de comercialización y distribución. 
 
Nuestra empresa estará constituida bajo sociedad anónima, el organigrama elaborado para 
Panadería Tahona es de carácter general y vertical. 
 
El objetivo principal de nuestra empresa panadería es presentar productos de calidad a los di-
ferentes  clientes de El Crucero,  más propiamente a  las  pulperías (clientes mayoritarios) y de mane-
ra directa al ciudadano del sector. 
 
El monto de inversión para la puesta en marcha de Panadería Tahona es de USD$40,570.62 
de los cuales el 20% será asumido por los socios en parte iguales para un equivalente a 
USD$7,986.41 y el restante 80% que correspondiente a USD$ 32,584.22 será financiado por un 
préstamo a realizarse en la entidad bancaria  Banco Financiera Comercial Hondureña, S.A. (FICOH-
SA) a una tasa del 18% sobre saldo. 
 
 







Nuestro VAN es $148,913.71, debido a que este es mayor que cero, se puede concluir que la 
idea de negocio es rentable, por lo tanto puede implementarse. La TIR es igual a 59.62%, siendo esta 
distante a la tasa de descuento aplicada equivalente a 13.20%, es por ello que se acepta la inversión. 
 
 
El propósito para los próximos años es posicionar a nuestra institución como empresa líder en 
distribución de pan a nivel nacional como símbolo del municipio de El Crucero, logrando una identidad 
propia y reconocida en los diferentes puntos de nuestro país, además de generar ingresos  a los dis-
tribuidores de harina de trigo que existen dentro y fuera del municipio ya antes mencionado  con 
quienes se realizara convenios para que se nos provea de la materia prima. 
 
El período de recuperación de la inversión es de 1.65 año, dada una inversión total en este plan de 
USD$40,570.62 y que el primer año se cuenta con un saldo neto de efectivo de US$20,399.28 se-
gundo año es de US$23,764.08.  
  







II. OBJETIVO GENERAL 
 
Elaborar un plan de negocios que nos permita conocer la viabilidad financiera de la creación 
de una empresa productora y comercializadora de pan en sus diferentes variedades, tamaños y for-




III. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
 
 Diseñar un plan de mercadeo que permita analizar la viabilidad de producir y distribuir 
pan en el sector de El Crucero, municipio de Managua.  
 
 Establecer el proceso productivo y de servicio, así como los requerimientos de materia 
prima, insumos y activos fijos necesarios para el funcionamiento del negocio.  
 
 Diseñar la estructura organizacional y administrativa para la puesta en marcha del ne-
gocio, así como sus costos.  
 
 Determinar la viabilidad financiera para implementar el funcionamiento de una empresa 
productora y comercializadora de pan a través del cálculo y análisis de los indicadores, 
razones y estados financieros.  
 
 Realizar un estudio financiero que permita determinar y evaluar la inversión necesaria  
para la creación de una empresa  productora y comercializadora  de productos de pa-
nadería. 
  








IV.  APORTES DEL PROYECTO A LA ECONOMÍA LOCAL/NACIONAL. 
  
  Panadería  Tahona aportará a la economía nacional y del municipio   ya que  la empresa es-
tará legalmente constituida por lo tanto se pagarán los impuestos tributarios y municipales estableci-
dos en el país. También se generarán empleo con la puesta en marcha de nuestro proyecto. En los 
primeros cinco años de operación se realizarán los siguientes aportes a la economía: 
 
 Pagos de Salarios a empleados………………………………USD$ 229,952.97 
 
 Impuestos sobre el Valor Agregado……………………….…….USD$85,470.39 
 
 Impuestos Municipales (IMI)…………………………………….USD$ 23,776.85 
 
 Impuestos sobre la Renta………………………………….........USD$ 46,389.95 
 
 INSS Patronal..……………………..……………………………..USD$ 37,433.20 
 
 Retenciones 2% INATEC………………………………………….USD$ 3,759.90 
 



















Somos una empresa dedicada a la elaboración y comercialización de productos de panadería, 
garantizado el uso de materia prima de calidad, tecnología innovadora y con una fuerza laboral califi-






Ser la empresa líder en la producción y comercialización de pan en la región de El Crucero, 




ESTRATEGIA DEL NEGOCIO 
 
Panadería “Tahona” implementará estrategias de venta, calidad y servicios en los productos 
que se estarán comercializando, diferenciándonos de la competencia en la zona.  
 
Contaremos con un espacio acogedor y elegante que harán que nuestros clientes tengan ex-
periencias agradables cuando decidan consumir nuestros productos en  nuestras instalaciones. 







Existen pocos establecimientos que se encargan de la comercialización de pan en todas sus 
presentaciones en la zona, por ello nuestro establecimiento viene a cubrir la necesidad de los clientes 
para consumir pan de calidad, fresco y sabor especial. 
 
La manera de comercializar nuestro producto será de la siguiente manera:  
 
 Ventas directas a los clientes en nuestras instalaciones, creando condiciones agradables para 
el consumo de nuestros productos. Para ello se contará con un espacio acogedor de toque ar-
tesanal para que el cliente tenga una experiencia única.  
 
 Proveer a supermercados de nuestros productos para un posicionamiento de marca y poder 
de esta forma obtener un lugar en este rubro, con el tiempo crecer y convertirnos en una em-
presa con prestigio de reconocimiento nacional. 
 
 Vendedores Independientes: Ofreciéndoles un precio del producto aceptable donde ellos pue-
dan también obtener ganancias con la venta de estos productos. 
 
 Contar con un equipo de distribución de nuestros productos, creando rutas de comercio a nivel 
regional como primera etapa del negocio.  
 
 Crearemos cuentas en las redes sociales en donde se estarán cargando periódicamente con 
fotos de productos y sus promociones. Mediante estas redes sociales interactuaremos con los 
clientes a fin de hacer más llamativos nuestros productos a los clientes. 
 
La diversificación es una herramienta fundamental para sobrevivir en el mercado actual, porque la 
gran mayoría de los consumidores están ansiosos por recibir algo más, un valor agregado que los 
saque de lo convencional. Por lo tanto, nuestra oferta de negocio incluye la innovación como uno de 
los valores fundamentales para la oferta a nuestros consumidores con el fin de satisfacer sus necesi-
dades y tendencias. 
 
De esta manera nuestra distinción será entregar una gran variedad de surtido de productos de 
pan de gran frescura y calidad que hagan sentir a nuestros clientes el querer regresar. 









































PLAN DE MARKETING 








VI. PLAN DE MARKETING 
 
ANALISIS DEL ENTORNO Y SECTOR 
 
Para el inicio de este plan de negocio es fundamental realizar el análisis del entorno empresa-
rial para poder identificar aspectos que puedan afectar las operaciones de Panadería Tahona, en este 
análisis vamos a determinar cómo influyen los factores del entorno en el que estará nuestra empresa.  
 
1. ANALISIS EXTERNO 
 
2. AMBIENTE ECONÓMICO 
 
Se entiende por Industria Manufacturera la transformación física o química de materiales y com-
ponentes en productos nuevos, ya sea que el trabajo se efectúe con máquinas o a mano, en una 
fábrica o en el domicilio, ya sea que los productos se vendan al por mayor o al por menor. Un ejemplo 
de actividad industrial, es la elaboración de productos de panadería. 
 
De acuerdo con la encuesta anual de la industria manufacturera del Banco Central de Nicara-
gua (BCN), el valor bruto de la producción en la elaboración de productos de panadería representa 
alrededor del 2.15% de toda la industria manufacturera y contribuye con un poco más del 2.5% del 
valor agregado bruto del total manufacturero, lo cual representa 4.6 veces el valor agregado bruto de 
la industria textil en su conjunto y 2.19 veces el de cuero y calzado, excluyendo en ambos casos las 
zonas francas. La elaboración de Productos de Panadería se ubica como segundo en importancia 
dentro de la Industria Manufacturera. 
 
 Según las Estadísticas Macro económicas (PMEM) del Banco Central el Directorio Económico 
de la ciudad de El Crucero está compuesto por 236 establecimientos, donde 134 están ubicados en 
viviendas (56.8%), 99 en local independiente (41.9%), y 3 en otras edificaciones (1.3%).  
 








Según la condición jurídica, la mayor cantidad 
de establecimientos están en manos de perso-
nas naturales con 170 establecimientos 
(72.0%). Seguidamente, se ubican las institu-
ciones sin fines de lucro con 39 (16.5%), y las 





Las otras formas de condición jurídica ascienden a 4 establecimientos, las cuales están com-
puestas por sociedad anónima (0.8%), sociedad colectiva (0.4%), y otras (0.4%), que sumadas repre-
sentan el 1.7 por ciento. El 4.2 por ciento de establecimientos no presentan esta información. 
 
Utilizando la Clasificación Internacional Industrial Uniforme (CIIU rev.4), el 69.1% de las activi-
dades económicas que concentran el mayor número de establecimientos están relacionadas a las 
actividades de servicio y comercio, dos de estas actividades se especializan en la venta al por menor, 
una en comercios no especializados con predominio de la venta de alimentos, bebidas o tabaco; otra 
en alimentos en comercios especializados.  
 
Seguida las actividades de organizaciones religiosas, después actividades de restaurantes y 
de servicios móvil de comidas y otra se dedica a la elaboración de productos de panadería. 
Los establecimientos económicos generan 576 puestos de trabajo, de los cuales 354 (61.5%) son 
ocupados por mujeres y 222 (38.5%) por hombres. 
Entre los servicios que demanda el turismo, los restaurantes y ventas de alimentos agrupan 15 esta-
blecimientos, seguidos por 1 bar y ventas de refrescos y 1 hotel y hospedajes. 
 







Por otro lado en cuando hablamos de la Inflación de Nicaragua presenta cambios significativos in-
crementando desde el 2014 con 6%, 6.80% 2015 y 6.90% en el 2016; concluyendo que el incremento 
en el precio que sufren a través de los años los productos del país, repercuten en los gastos en la 
empresa de manera directa, es decir, bienes y servicios que aumentan de precio, este es un factor 
que debe ser tomado por la gerencia de cualquier empresa al momento de asignar anualmente sus 
presupuesto para los diferentes actividades. Sin embargo cuando en el 2011 la inflación alcanzó 8.1% 
los siguientes cuatro años la tasa de inflación ha ido disminuyendo, esto significa que los precios de 
los bienes y servicios que necesitan las empresas han aumentado su precio pero en menor propor-
ción que en los años anteriores. La panadería “Tahona” se supliría de un sin número de bienes para 
la producción de sus productos sin embargo éstas alzas que se que se pueden presentar no serían 
bruscas por lo que el precio de los productos también seguirían esa misma línea con el objetivo de 
que la población no se recienta. 
 
Las MIPYMES Panaderas son reconocidas, entre otras cosas, por sus fuertes encadenamientos loca-
les y por su elevada generación de empleo. La panificación en Nicaragua presenta tres característi-
cas relevantes: produce uno de los alimentos de mayor consumo de la población; la inmensa mayoría 
de la producción se origina en negocios MIPYMES; y figura entre las actividades económicas en las 
que predominan las MIPYMES con mayor capacidad de generación de empleo, y aunque se trata de 
empleo de baja remuneración, constituye una alternativa de subsistencia para asalariados que se 
encuentran en condición de pobreza. 
 




El municipio de El Crucero fue fundado el 11 de enero del año 2000, con la ley 329. Tiene una 
altitud sobre el nivel del mar de 860 metros; como consecuencia posee un clima envidiable, con una 
variación de temperatura promedio de 22ºC a 28ºC , siendo este uno de los pocos lugares del Pacifi-
co en poseer estas temperaturas;  cuenta con una extensión territorial de 975.3 km². Cabe mencionar 
que tradicionalmente para la temporada de invierno prevalece una intensa neblina que envuelve la 
mayor parte del casco urbano del municipio. 
 











Se considera que el 70% del territorio presenta una topografía accidentada con relieve irregu-
lar donde predominan las altas pendientes  en diferentes zonas, lo cual puede observarse al atrave-
sar  el municipio por la carretera panamericana, la cual se extiende  sobre las crestas de la cordillera 
observándose a los lados las zonas accidentadas bien pronunciadas. 
 
Las áreas accidentadas localizadas al norte y oeste del municipio   en su mayoría son utiliza-
das para el cultivo de café, hortalizas, plátanos, granos básicos y ganado. 
 
 
ORGANIZACIÓN TERITORIAL DEL MUNICIPIO  
 
Conforme a la organización Política Administrativa del municipio, se compone de la siguiente 
manera: 
 15 Comarcas 
  
 3 Asentamientos Espontáneos 
 
 1 Urbanización progresiva 
 
 3 barrios populares 
 
 2 Zonas residenciales 
 




El Municipio de El Crucero cuenta con una población de 22, 107 habitantes, la cual muestra un 
territorio más desarrollado en la dotación de sus servicios básicos  (energía, agua, letrinas), pavimen-







tación. En el transcurso de diez años es notorio el cambio en la estructura por edades, específica-
mente lo relativo al bono demográfico. La población en edades potencialmente activas, ha aumentado 
su peso relativo a 60.0% y por el contrario la población menor de 15 años disminuyó su contribución 
relativa de 44.0% a 35.0% en ese mismo período. 
 
 ASPECTOS CULTURALES 
 
En el municipio de El Crucero, se destaca la celebración en honor a la virgen de Nuestra Sra. 
De Las Victorias, la cual se realiza el 07 de Octubre, así como la celebración de la Semana Santa. En 
el mes de diciembre se celebra el nacimiento del Niño Dios y la despedida del año viejo. 
 
En lo que se refiere a otras celebraciones, tenemos las fiestas patrias, las que se celebran con 
desfiles de estudiantes y maestros. Esta actividad es apoyada por las autoridades del municipio. 
 
Dentro de sus lugares históricos se encuentran:  
 Hotel Casa Colorada: El cual fue demolido por su alto grado de destrucción, sin embargo éste 
fue uno de los mejores hoteles con que se contaba en las cercanías de Managua, especial-
mente por el clima y la niebla del lugar. 
 
 Hotel CAPRI: Actualmente está funcionando. 
 
 Quinta Angélica: De este sitio se cuentan muchas historias tenebrosas, de tal forma que ac-













ESTILOS DE VIDA 
 
Los pobladores del Municipio de El Crucero se caracterizan por ser muy hospitalarios, aman la 
tierra, son muy trabajadores, en su mayoría son gente que trabajan las zonas cafetaleras, emprenden 
pequeños negocios tal como pulperías (lo más común),  y otros optan por laborar  en municipios cer-
canos a la zona. 
 
AMBIENTE POLITICO LEGAL 
 
Buena parte de la población nicaragüense reconocen como positiva la gestión y políticas gu-
bernamentales implementadas en materia social (educación, salud e infraestructura), así como el 
manejo responsable de la economía en términos macro, lo que ha proporcionado estabilidad y asegu-
rado la continuidad de los acuerdos con las instituciones financieras internacionales. 
En lo que respecta a la panificación según el ministro de Fomento, Industria y Comercio, seña-
la que “el gobierno está dando impulso a la industria panificadora y muestra de ello es que unas 3,000 
panaderías están siendo capacitadas técnicamente tanto en Managua y el resto del país”. 
La acción del gobierno y administración pública afecta las condiciones competitivas del sector, 
deben ser consideradas todas aquellas normas y lineamientos que se deben seguir para el funciona-
miento de la empresa y ver aquellas medidas de fomento que benefician a estas. 
Así mismo Ministro de Economía Familiar resalta que: “el Gobierno continúa fortaleciendo el 
sector con financiamiento, abastecimiento de la harina, mejoramiento de los procesos de calidad y 
productividad en la industria panificadora”. 
Igualmente dicho el sector panificador se ha visto dinamizado desde el acompañamiento que 
brinda el Gobierno del Presidente Daniel Ortega con la donación del trigo ruso que estabilizó el precio 
de la harina y por ende del pan, lo que ha generado estabilidad en el país. 
 
Dentro de los factores legales influyen:  
 Leyes laborales que pueden impactar en los resultados de la compañía.   
 
 Leyes de salud y seguridad laboral, que deben ser implementadas en el rubro.    
 







Para que una empresa productora y comercializadora de pan opere de forma legal debe estar 
registrada ante el Estado Nicaragüense, cumplir con las normas y requisitos que se mencionan a con-
tinuación:  
 Reglamento de buenas prácticas de manufactura de la industria de alimentos.  
 
 Norma técnica de panificación, especificaciones sanitarias y de calidad (MIFIC).  
 
 Norma sanitaria de manipulación de alimentos.  
 
 Norma de etiquetado de alimentos pre envasados para consumo humano.   
 
 Norma técnica de almacenamiento de alimentos (MIFIC).  
 
 Inscripción como comerciante individual o colectivo en el Registro Público de la Propiedad y 
Mercantil.  
  
 Inscripción como contribuyente en la Dirección General de Ingresos (DGI).  
  
 Solicitud de constancia matricula municipal en la Alcaldía de Managua.  
 
 Afiliar a los trabajadores en el Instituto Nicaragüense de la Seguridad Social (INSS) 
 
Además se recalca que dicho sector posee algunos beneficios fiscales en cuanto a la exonera-
ción en el Valor Agregado (IVA), del Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) y Derecho Arancelario a la 
Importación (DAI) en las compras locales y las importaciones de materias primas, bienes intermedios, 
maquinarias y repuestos. 
 
Igualmente es recomendable que la empresa este al pendiente de otras leyes que le generen 
una oportunidad para su crecimiento como lo son los diferentes programa que desarrolla el Ministerio 
de Fomento, Industria y Comercio (MIFIC) como lo es el programa de desarrollo de la micro, pequeña 
y mediana empresa nicaragüense PROPYME que trae ventajas para todas las empresas en general 
como capacitaciones, asesorías y prestaciones de fondos. 
 
 










La industria de la panificación es una industria atrasada, pero que poco a poco ha ido cam-
biando esta tendencia hacia una mayor industrialización. En la actualidad la gran mayoría de las pani-
ficadoras han dejado en el pasado los viejos hornos a base de leña y los han reemplazado por mo-
dernos hornos eléctricos o de gas; la maquinaria facilita en gran medida el trabajo, con amasadoras, 
hornos automáticos, transportadoras, enfriadoras, cortadoras y hasta máquinas para envolver. A con-











Los materiales, equipos y accesorios utilizados para la elaboración de Pan se encuentran dis-
ponibles en el país, así como los proveedores de la materia prima e insumos. En la medida que se 
trabaje con mejores herramientas tecnológicas tanto en las fases de producción como en la comercia-
lización de los bienes y servicios, se mejora el nivel de competitividad simplificando el esfuerzo y me-











VII. ANALISIS DEL SECTOR 
 
1. ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER 
 
En la siguiente tabla se muestra el resumen de Las cinco fuerzas de Porter del sector, éste es 
un modelo estratégico que establece un marco para analizar el nivel de competencia dentro de 
una industria para poder desarrollar una estrategia de negocio. Este análisis deriva en la respecti-





2. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES 
 
Nuestros principales proveedores serán las distribuidoras de harina y todos sus insumos.  Las 
distribuidoras son los principales establecimientos que prestan servicios de ventas de harina para 
las panaderías. 
Las distribuidoras tienen un alto poder dado que sus clientes (Las panaderías), son fragmenta-
dos por lo que negocian de forma independiente. La principal materia prima de la industria es la 
harina, la cual basa su precio a los precios del trigo. 
 
El mercado de las harinas es considerado un mercado genérico con baja diferenciación, donde 
la oferta está enfocada en el rendimiento y no en la calidad del producto, con pocos incentivos al 
premio por la calidad.  
 
Por lo tanto el poder de negociación de los proveedores es Alta. 
 
 








3. PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES  
 
Podemos decir que la concentración de los consumidores es baja, los cuales compran peque-
ños volúmenes, pero a su vez tienen varias opciones de sustituir por otros productos por lo que su 
poder de negociación es medio. 
 
4. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS  
 
Existe un alto poder de los sustitutos de productos de panaderías, como lo son:  
 Las galletas 
 








 Tamales de maíz 
 
Por lo tanto a los consumidores no les perjudica en gran manera en cambiarse a tales produc-
tos ya que les resulta favorable por sus bajos costos y también porque compran en pequeñas can-













5. AMENAZA DE NUEVOS INGRESOS 
 
En este mercado, la entrada de competidores es latente, cuentan con tecnología existente en 
el mercado e instituciones que brindan la capacitación adecuada en la preparación de estos pro-
ductos, hay que considerar que no hay barreras al respecto y que a mediano plazo habrá nuevos 
ingresos de competidores. 
 
Una barrera importante para la entrada puede ser la disminución de los costos, lo cual puede 
ser realizado con el incremento de la productividad y el desarrollo del mercado. Consideremos 
que este mercado es de ganancia por margen de venta y no por volumen que puede ser carac-
terística de otro grupo socioeconómico. 
 
Por lo tanto la amenaza a nuevos ingresos es Alta. 
 
6. RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES  
 
Cabe recalcar que en el sector existen dos panaderías, lo que provoca que en el municipio 
como tal no haya muchas opciones de consumo. Por dicha situación se considera que el grado de 
competitividad es bajo. 
  Una de las fortalezas de los competidores es la experiencia que tienen dentro del mer-
















VIII.  OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL SECTOR 
 
A continuación se presenta una síntesis de evaluación de aquellos factores que afectarían la situación 
interna de nuestra empresa y los factores externos (positivos y negativos) que enfrentaremos al inicio 

















IX. INVESTIGACION DE MERCADO 
 
ANTECEDENTE Y DEFINICION DEL PROBLEMA 
 
El presente trabajo investigativo se originó con la idea de crear un Proyecto para nuestra culmina-
ción de estudios bajo la modalidad de Plan de Negocios en el Sector de El Crucero Municipio de Ma-
nagua, ubicado en el kilómetro 24 ½ carretera sur; En este Sector Existen pocas empresas que se 
encargan de la elaboración de pan y sus derivados. Las empresas que se dedican a este Rubro en la 
Zona son dos: Panadería Lisseth (Anteriormente Panadería la Exquisita) y Panadería Doña Juanita. 
Estas empresas no satisfacen la demanda de consumo de su población a nivel local. También existen 
vendedores ambulantes que vienen de municipios aledaños los que venden pan de mejor sabor,  pe-
ro éstos no son constantes durante la semana. 
 
Es por eso que surge la idea de crear una empresa productora y distribuidora de pan en este 




JUSTIFICACION DEL PROBLEMA 
 
Los seres humanos estamos siempre en la búsqueda de satisfacción de nuestras necesidades. 
Procuramos buscar el consumo de alimentos de calidad y por qué no,  que éstos alimentos vengan 
acompañados de un mejor sabor a nuestro paladar. 
 
Por ello, las familias siempre están en la búsqueda de productos de mejor calidad y presentación, 
lo que nos motiva a realizar una investigación que nos permita conocer la situación actual del merca-
do de pan en el Sector de El Crucero Municipio de Managua.  
 







Esta investigación nos permitirá desarrollar estrategias adecuadas para alcanzar una buena posi-
ción en el mercado de Pan a nivel local. 
 
Existe un instrumento normativo para que las Municipalidades fiscalicen el cumplimiento de los 
Principios Generales de Higiene para que el pan diario que llega a las mesas familiares no constituya 
riesgo por la presencia de peligros que pueden dañar la salud de la población. Estas condiciones sa-
nitarias se deben cumplir en el expendio de pan en la modalidad ambulatoria o de reparto a domicilio 
(camioneta, triciclo, moto, u otros) donde resulta de importancia que el consumidor conozca la proce-
dencia del producto que consume y verifique que este sea transportado en condiciones de higiene.  
 
NECESIDADES DE LA INFORMACION 
 
Para esta investigación es necesario determinar la información necesaria que nos permita tomar 
decisiones acertadas con respecto a la puesta en marcha del negocio. 
 
Nuestra investigación está orientada a conocer diferentes variables de comportamiento de com-
pras de pan y sus diferentes presentaciones en el sector de El Crucero.  
 
Analizaremos una serie de variables que van desde la frecuencia de compra de la población, el ti-
po de pan que consumen, el nivel de escolaridad, el nivel de ingresos promedios mensuales de los 
compradores, los posibles competidores del sector y el nivel de satisfacción de la población hacia los 
negocios similares existentes, los gustos y preferencias de los lugareños en cuanto a tipo de presen-
tación de pan que más consumen. 
 
También pretendemos identificar factores de la población tales como la cantidad de consumo de 
pan diario, semanal y mensual promedio de las familias del sector de El Crucero. 
 
 









1. OBJETIVO GENERAL 
 
Conocer el comportamiento de compra del cliente en cuanto al consumo de pan y sus diferentes 
presentaciones en el Sector de El Crucero Municipio de Managua, para así determinar la viabilidad y 
aceptación de una nueva empresa Productora y Distribuidora de Pan. 
 
2. OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
 Determinar el promedio salarial de la población del sector de El Crucero, Municipio de Mana-
gua, para darnos un indicio del nivel del poder adquisitivo de la población. 
 
 Determinar un estimado del consumo diario, semanal y mensual de pan de la población de El 
Crucero con el fin de determinar el promedio de la demanda a la cual se pretende satisfacer. 
 
 Conocer el nivel de Satisfacción de la población de la Oferta existente en el mercado local de 
los productores y distribuidores de pan del sector. 
 
 Determinar las preferencias de la población en cuanto a la presentación de pan que consume. 
 
 Localizar los competidores fuertes existentes en el sector de acuerdo al conocimiento de la 
población. 
 
 Determinar el grado recepción y aceptación en la población con la aparición de una nueva em-

















1. TIPO DE INVESTIGACION 
 
El fin de nuestra investigación es conocer el comportamiento de compra de pan y sus presenta-
ciones. Para ello utilizaremos un tipo de investigación descriptiva en la cual recopilaremos datos por 
medio de un cuestionario previamente diseñado, sin modificar el entorno.  
 
Con éste tipo de investigación pretendemos obtener información acerca de la forma de satisfacer 
la necesidad de pan, que nos ayudará para realizar un plan de mercadeo y proyecciones de ventas 








Nuestra Investigación será exploratoria ya que nuestro propósito es tener una visión general 
de tipo aproximativo acerca del comportamiento de compras de pan de la población de El Crucero. 
Haremos uso de fuentes primarias para recabar datos de campo para indagar el comportamiento de 
compra de la población.  
 
Fuentes secundarias para obtener información sobre los requerimientos para registrar la em-
presa, permisos, licencias para operar y normas de procedimiento de producción de pan. 








Asimismo, se realizarán visitas a empresas proveedoras de insumos y equipos necesarios pa-
ra la puesta en marcha de la empresa. Los insumos y equipos que se estarán investigando serán re-
lacionados tanto al proceso de producción del pan que van desde la materia prima hasta los hornos 
necesarios para su proceso de producción, así como también su almacenamiento y distribución. Se 
estarán visitando empresas relacionadas a la comercialización de insumos de oficina. 
 
3. POBLACIÓN Y MUESTRA 
 
El universo de estudio y población de interés en esta investigación exploratoria es el sector de 
El Crucero Municipio de Managua, específicamente los sectores aledaños al kilómetro 24 ½ carretera 
sur. Este sector es donde se da la mayor concentración de establecimientos comerciales y tránsito de 
personas que son nuestra población meta. 
 
4. SELECCIÓN DE MUESTRA 
 
El tipo de muestreo que se utilizará en esta investigación, es el probabilístico ya que se selec-
cionará entre la población general solamente a personas que tengan la costumbre de consumo de 
pan.  
 














5. INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
Se utilizarán fuentes secundarias, en las que se revisarán documentos con temas relacionados al 
tipo de negocio de panificación. Se investigarán Regulaciones Sanitarias, legales, municipales, políti-
cas y sociales relacionadas con la producción y distribución de pan en Nicaragua. 
 
Asimismo, se consultarán a empresas proveedoras de materia prima, insumos y equipos ne-
cesarios para la elaboración del pan. Todo esto encaminado para obtener información de vital impor-
tancia que fuese utilizada para definir estrategias para el plan de negocio. 
 
Se utilizarán fuentes primarias mediante la elaboración de 100 encuestas  cerradas, las cuales 
serán realizadas de manera personal. Las encuestas serán previamente estructuradas, con 12 pre-
guntas de opción múltiple. Estas encuestas están dirigidas a mayores de edad, que se encuentren en 
el sector central de El Crucero que cumplan con el parámetro de investigación que necesitamos co-
nocer el cual es el “consumo de pan en el sector”. 
 
Las preguntas están desarrolladas de manera que nos proporcione información acerca de: 
 Cantidad de personas en el núcleo familiar. 
 
 Frecuencia de consumo de pan. 
 
 Calidad del pan que actualmente consume. 
 
 Preferencia en el tipo de pan que consume con mayor frecuencia. 
 
 Nivel de escolaridad. 
 
 Promedio de ingresos mensuales del núcleo familiar. 
 
 Lugar donde compra de pan. 
 
 Existencia de panaderías en el sector. 
 







 Nivel de aceptación hacia una nueva panadería en el sector. 
 
 Aspectos que la población valora más al momento de compra. 
 




6. TRABAJO DE CAMPO 
 
Una vez elaborada la encuesta se procedió a verificarla; se examinó cada pregunta, se aclaró y 
especificó el tipo de información que se esperaba obtener de cada una de ella. Cada una fue enume-
rada para evitar pérdidas.  
 
Las encuestas se realizarán en el sector de El Crucero en la zona central, el tiempo estimado de 
cada encuesta dependerá del tiempo que cada encuestado termine de llenar cada una de ellas.  
 
El día establecido para la realización del trabajo de campo fueron los días 10 y 11 del mes de Abril 
del 2017. Esos días nos trasladamos los cuatro integrantes del equipo para la realización del trabajo, 
dos el día 10 de Abril 2017 y dos el día 11 de Abril 2017 
 
 
7. INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
 
Validación, Evaluación y Trabajo de Campo: El tiempo de duración de cada encuesta dependía de 
cada persona que llenaba la encuesta. Algunos encuestados necesitaron más tiempo que otros. Una 
vez elaboradas las encuestas se procedió a verificarlas; se examinó cada pregunta, se aclaró y espe-
cificó el tipo de información que se esperaba obtener de cada una de ella. Cada una de las encuestas 
fue enumerada para evitar pérdidas, desde la 000000 que corresponde a la 000100. 
 







8. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN Y ANÁLISIS DE DATOS 
 
El procesamiento de datos para la elaboración de tablas estadísticas de la información obtenida, 
se realizó mediante el programa informático Excel, además se obtuvieron los correspondientes gráfi-
cos, que nos arrojaron los resultados de la investigación y nos proporcionaron los elementos para 
realizar el análisis de los resultados.  
 
XI. ANÁLISIS DE RESULTADOS  
 
Los resultados obtenidos, se analizaron a la luz de los conocimientos desarrollados, que a su vez 
nos permiten cumplir con los objetivos propuestos en la investigación.  
 
 
INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA DE FUENTES SECUNDARIAS 
 




Se obtuvieron diversas cotizaciones de los activos fijos a utilizar, a través de la visita de los distin-
tos proveedores. Lo que permitió analizar cuál era la mejor opción referente a costos y calidad del 














REQUERIMIENTOS LEGALES PARA LA INSCRIPCIÓN DEL NEGOCIO: 
 
Mediante las visitas e investigaciones en la página web de diversas instituciones gubernamentales 
se logró conocer los diversos requerimientos legales para la inscripción de un nuevo negocio, igual-
mente se obtuvo la información referente a procedimientos y pago de aranceles. 
 
REQUISITOS PARA PERMISOS Y LICENCIA DE OPERACIÓN. 
 
Se pudo conocer la tasa de interés anual en el Banco FICOHSA: Durante la visita realizada a esta 
institución  financiera la cual proporcionará el 80% de la inversión total, se logró obtener información 
de los costos y gastos de financiamiento que se incurrirán en el préstamo. Se obtuvo que la tasa de 
interés anual del 18%, y que el préstamo deberá pagarse en cinco años. 
 
 




En las encuestas realizadas aleatoriamente se determina un 55% a hombres y 45% a mujeres, to-
dos mayores de edad. 
 
El núcleo familiar está compuesto en su mayoría  entre cinco y nueve personas, este núcleo fami-
liar representa un 52% de la muestra. El núcleo familiar del 45% de la muestra es de menos de cuatro 
personas y solo un 3% de la muestra posee un núcleo familiar de más de diez personas.  
 
Se determinó que el consumo de pan en el sector es mayormente diario con un 76%, después un 
23% lo consume semanal y solamente un 1% lo consume mensual. Esto nos indica que nuestro pro-
ducto tendría una gran demanda en este sector. 








Del total de los encuestados a un 60% les gusta la calidad del pan que consumen, solamente un 
40% no está satisfecho con la calidad del pan que consume. Este punto nos indica que debemos po-
ner mucho énfasis en la calidad de nuestro nuevo producto, tanto en los ingredientes como en el pro-
ceso de producción. 
 
La preferencia en cuanto al tipo de pan que consume nuestra muestra el 58% tiene preferencia 
por el pan simple y un 42% prefiere el pan dulce. Al ser muy leve la diferencia en la preferencia así 
mismo será la diferencia en el nivel de producción de cada variedad de productos.  
 
El nivel de escolaridad de los encuestados corresponde a Secundaria con un 46%, 27% en el ni-
vel de Licenciatura, 18% corresponde a preparatoria y un 9% a Primaria. 
 
La encuesta nos determinó que los ingresos promedios de los núcleos familiares de la población 
se centran en salarios menores de $500.00 con un 62%, en segundo lugar están los núcleos familia-
res que oscilan entre $1,001.00 y $1,500.00 con un 24%. Los núcleos familiares con ingresos de 
$1,5001.00 y $2,000.00 y los mayores de $2,000.00 están representados por el 2% y 3% respectiva-
mente.  
 
La mayoría de la población realiza las compras de pan en Pulperías representando esta costum-
bre de compra el 55% de los encuestados, solo un 37% realiza la compra en panaderías y un mínimo 
del 8% compra en mercados. 
 
Al preguntarle a los encuestados referentes a las existencias de panaderías en el lugar el 78% de 
los mismos contestó que solamente existía una en el sector, pero al solicitarle el nombre de la pana-
dería proporcionaban nombres diferentes (entre las dos panaderías existentes en el sector). El 21% 
respondió que existían dos y solo un 1% respondió que existían más de dos. 
 







Dentro de esta misma pregunta quisimos determinar el grado de posicionamiento que tiene cada 
una de las panaderías existentes; el resultado fue que las panaderías existentes compiten con un 
posicionamiento del 27% cada una y un 46% de los encuestados no conoce el nombre de la panader-
ía donde realizan la compra.  
 
El 68% de los encuestados coincidieron en la necesidad de la existencia de una nueva panadería 
en el sector, un 29% mencionaron que tal vez y solo un 3% contestó que NO. 
 
Esta encuesta nos determinó que el 99% de nuestra muestra estaba dispuesto a aceptar la apari-
ción de una nueva panadería en el sector. 
 
Quisimos averiguar acerca de los aspectos que los encuestados toman en cuenta al momento de 
realizar la compra de pan y los resultados fueron que éstos valoran  principalmente la calidad del pro-
ducto con un 29%, seguido de la cercanía del lugar con un 19%, el precio del producto en un 19% y 
los últimos aspectos que consideran son la variedad y la atención que reciben en el lugar con un 16% 
respectivamente. 
 
Al investigar los medios publicitarios que más impactan a los encuestados obtuvimos que los de 
mayor influencia son la televisión y las redes sociales con un 23% cada una; los volantes representan 
un 20%, las pancartas un 17%, la radio con 10% y finalmente otros con un 6%. Los encuestados de-
ntro de la opción “otros” mencionan la publicidad de informal que es la que se transmite de boca en 
boca, de persona a persona. 
 
DESCRIPCION DEL PRODUCTO Y SERVICIO  
 
En términos generales, un producto es aquello que toda empresa sea grande mediana o pequeña 
ofrece a su mercado meta con la finalidad de lograr objetivos los cuales pueden ser aumento de utili-
dades, conseguir un impacto social, etc. Para nuestro estudio definiremos producto como el conjunto 
de atributos (características) que contiene nuestro pan para ser preferido de entre la competencia 







existente en el mercado actual de pan. Según J. Stanton y J. Walker “un  producto es un conjunto de 
atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, además del 
servicio y la reputación del vendedor”. 
 
Kotler, otro conocedor en términos de marketing dice que “un producto es todo aquello que puede 
ofrecerse a la atención de un mercado para su adquisición, uso o consumo y que además puede sa-
tisfacer un deseo o necesidad” 
 
El marketing ha desarrollado varios sistemas de clasificación de bien y/o productos basados en 
sus características. En nuestro caso Panadería Tahona ofrece un bien de consumo no duradero por 
su funcionalidad ya que es un bien tangible que generalmente se consume inmediatamente y que su 
tiempo de vida es de una o dos semanas en dependencia del tipo de pan y almacenamiento; de 
acuerdo a su grado de transformación es un bien final ya que es un producto que para su consumo 
no requiere ninguna transformación adicional. 
 
El pan es el resultado de la cocción de una masa hecha con la mezcla de harina, sal, levadura y 
agua, en las proporciones adecuadas, correctamente amasada y fermentada. En la fermentación se 
generan los aromas, el dióxido de carbono que permite que la masa de pan aumente de volumen y de 
otros compuestos característicos del pan. Todo ello hace que se trate de un alimento con una vida útil 
corta: "envejece" pronto y se endurece de forma rápida durante el almacenamiento. 
 
Panadería Tahona ofrece dos líneas de productos para satisfacer las necesidades del mercado 
meta.  Ambos productos con sabor y texturas únicos, propiedades que se mantendrán invariables en 













ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO 
 
Los ingredientes básicos, y necesarios para la elaboración del pan son solo dos: harina y agua. La 
sal es un componente opcional que se emplea para dar sabor y fortalecer la masa. Según el tipo de 
pan que se trate se puede incluir como cuarto ingrediente la levadura. 
 
Se suelen añadir otros ingredientes a los anteriormente mencionados, bien con el objeto de mejo-
rar la fermentación: como puede ser el caso del azúcar, o bien con el objeto de mejorar el sabor, para 
eso se añaden en algunos lugares especias diversas (pan especiado). Es frecuente que se le añadan 
otros elementos como grasas (mantequilla, tocino de cerdo), semillas diversas (pipas de girasol, 
sésamo, etc.), frutas (banana, cebollas), leche en polvo, etcétera. También se suele añadir huevo, 
bien sea la yema o la clara. En algunos casos resulta interesante que se le añadan los granos del 
cereal ligeramente molidos e incluso malteados. 
 
 
Dentro de la variedad de productos que ofrece La Tahona tenemos: 
 Panes rellenos: los cuales se destacan por su sabor, calidad, variedad; los encontramos con 
rellenos de: espinaca, pollo, tomate, champiñón, queso, jamón. 
 
 Panes integrales: entre ellos se destacan: pan integral con uvas pasas, con miel de abejas, 
con ajonjolí, con queso entre otros. 
 












PRESENTACIÓN DEL PRODUCTO 
 
Dentro de la línea de Pan Simple se ofrecerán las siguientes presentaciones: 




 Bollo pequeño 
 
 Bollo grande 
 
Dentro de la línea de Pan Dulce se ofrecerán las siguientes presentaciones: 
 Pico suave pequeño 
 
 Pico suave grande 
 






Para mantener una calidad es nuestros productos contamos con un sistema de políticas definidas 
y específicas en áreas a mantener un fuerte interés de parte de los clientes hacia nuestros productos. 
Estas políticas están encaminadas a planificación, evaluación y control de los siguientes puntos: 
 
 Higiene y seguridad en el proceso de producción y empaque. 
 
 Mantenimientos de insumos de calidad. 
 
 Trabajo en equipo del personal a cargo de la producción, empaque y distribución del pan. 
 
 Fuerte interés y enfoque en la calidad en toda la panadería 








NIVELES DEL PRODUCTO  
 
Según Kotler y Armstrong, un producto posee tres niveles: producto básico que corresponde al 
beneficio esencial que cubre la necesidad básica del consumidor, producto esperado (real) los cuales 
son un conjunto de atributos y condiciones que los consumidores esperan recibir y producto aumen-
tado que sobrepasa las expectativas del consumidor. 
 
Panadería Tahona abarca los dos siguientes niveles de un producto: 
 
 En cuanto al producto básico nuestros panes satisfacen la necesidad de la población del con-
sumo de pan.  
 
 El producto real abarca una mejor calidad ya que la materia prima con que se elaborarán 
nuestros productos cumplirán los estándares de almacenamiento y transportes requeridos en 
Normas Técnicas Obligatorias Nicaragüenses Panificación: Especificaciones Sanitarias. 
 
 Se cumplirán a cabalidad todas y cada una de las normas contenidas en estas normas técni-
cas al mismo tiempo se le suministrará al cliente un producto final de calidad, sabor especial 
logrando captar el 40% de la población de nuestra muestra que contestó que no le gustaba el 













XII. COMPONENTES DE LA MARCA 
 
NOMBRE O FONOTIPO:  
 
La empresa lleva el nombre de “Panadería La Tahona”. Tahona es un término de origen Griego que no tiene tra-
ducción a otros idiomas. Puede referirse a: Un molino para hacer harina hecho funcionar por la fuerza de caballos o 
mulas. El lugar donde efectivamente se fabrica el pan o panadería. Es un nombre fácil de recordar, da referencia a 









El gráfico del isologo se encuentra compuesto por el texto “Panadería Tahona”, presentándose al 
lado izquierdo un molino tradicional de donde emergen espigas de trigo, siendo éste la materia prima 
principal para la elaboración del pan. Posterior a las espigas se presentan una seria de variedades 
y/o presentaciones de pan como producto final.  
 
Queremos presentar todos los cambios del trigo desde su estado natural (las espigas), el proceso 
de transformación a materia prima (representado por el molino tradicional) hasta finalizar en el pro-
ducto final que es el pan. 
 







Todos los elementos fueron rodeados por un óvalo de color rojo. El color rojo provoca una reac-
ción en el cuerpo y en la mente, debido a que no pasa desapercibido. Por tal motivo es muy utilizado 




Los colores ofrecen un método instantáneo para comunicar los mensajes y significados en el di-
seño de los logotipos. Son probablemente la más poderosa forma de comunicación no verbal que 
podemos utilizar. Los colores utilizados en el isologo son rojo, blanco, verde, café, azul y tonos de 





















En la parte inferior se presenta un eslogan donde la idea principal es captar la atención del lector: 
“Del horno a su paladar” demostrando que nuestro pan siempre estará fresco y disponible para 
nuestros clientes. 
 
XIX. ANALISIS DE LA COMPETENCIA 
 
Para determinar el nivel de competencia la cual es de gran importancia para el desarrollo de nues-
tro proyecto, se tomó en cuenta los resultados obtenidos en las fuentes primarias de investigación 
como fueron las 100 encuestas realizadas en el sector. 








Los resultados obtenidos nos revelaron que la competencia, propiamente en lo relacionado a la 
producción de pan en el sector, se reduce a dos en todo El Crucero: Panadería Lisseth (La Exquisita) 
y Panadería Doña Juanita.  
 
El 55% de los encuestados indican que compran pan en las pulperías, apenas un 37% lo adquiere 
en panaderías, de las cuales el 46% de esta población desconoce el nombre del local por no ser re-
conocidas ni un negocio con estrategia de alto servicio y calidad. 
 
A pesar que las pulperías tienen el 55% del posible mercado meta, no lo consideramos como 
principales competidores, ya que estas únicamente se enfocan en 3 o 5 variedades de Pan.  
 
Nuestro principal competidor es la Panadería Lisseth, donde el 27% es la panadería con más 
años en el sector y tiene variedad de productos, recientemente mejoraron sus instalaciones para el 









Las panaderías de la zona ofrecen poca variedad de productos derivados del pan y según nues-
tras encuestas, el 68% de los consumidores sienten la necesidad de tener un establecimiento que les 
suministre pan con mejor calidad y un mejor local. 
PANADERIA JUANITA PANADERIA LISSETH 








Los productos sustitutos presentes en el mercado local son: 
 Las galletas 
 








 Tamales de maíz 
 
 
XXI. OBJETIVOS PLAN DE MERCADEO 
 
1. OBJETIVO GENERAL  
 
Realizar un plan de mercadeo para la introducción exitosa de  Panadería Tahona en el Municipio 
de El Crucero con la finalidad de obtener los niveles de rentabilidad proyectados.  
 
 
2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
 
 Diseñar promociones para obtener una cuota de mercado que nos genere Rentabilidad Finan-
ciera. 
 
 Elaborar estrategia de distribución para mantener el crecimiento del producto.  
 
 Ofrecer productos con los más altos estándares de calidad que ayuden a diferenciarnos de la 
competencia.   
 










XXII. DESCRIPCION DEL MERCADO META 
 
Los clientes potenciales están delimitados por el área geográfica donde se sitúa el establecimiento. 
 
El cliente objetivo no es solo el que reside en la zona donde se sitúa el negocio, sino, también al  
cliente de paso, que transita por ella de camino al trabajo 
 
También hay que tener en cuenta que juega un papel considerable la compra por impulso, que 
será  potenciada a través de una imagen moderna y atractiva del establecimiento y de una gama am-
plia de productos, tanto tradicionales como innovadores, de alta calidad 
 
En base al estudio nuestro producto está dirigido a: 
 Consumidores locales de El Crucero específicamente en el kilómetro 24 ½ carretera sur  
 
 Comarcas aledañas que deseen consumir nuestros productos. 
 
 Consumidores de tránsito que toman la ruta del crucero para ir a diferentes departamentos 
 
 Pulperías del Sector de El Crucero. 
 
 Vendedores Ambulantes de sector. 
 







Según la información obtenida de las encuestas nuestro mercado meta está compuesto en su 
mayoría por familias con ingresos familiares menores a $500.00 mensuales 
 
Los consumidores potenciales se encuentran representados por la población de comarcas aleda-
ñas al sector de El Crucero.  
 
Según datos de la investigación de mercado, la mayoría de los futuros clientes están compuestos 





1. DEMANDA Y PARTICIPACION DE MERCADO 
 
El Municipio de El Crucero cuenta con una población de 22, 107 habitantes, la investigación de 
mercado reflejó que el 99% de la muestra está dispuesta a consumir nuestro producto. Se tomaron en 
cuenta la frecuencia de compra, donde el 76% de la población encuestada contestó que su compra 
de pan es diaria y el 23% lo realiza de manera semanal. También tomamos en cuenta para el consu-













A este resultado se le aplica  el porcentaje de preferencias de consumo por tipo de pan: 
 
 
Se estima que, en el primer año de proyección, de la demanda total para El Crucero es de 
527,743 paquetes de pan de 12 unidades cada uno. Para determinar la cantidad de demanda para 
cada tipo de presentación de pan utilizamos los resultados de la fuente primaria (encuestas)  donde 
nos hacían mención a sus preferencias en cuanto al tipo de pan que usualmente compraban; esto 
nos definió que el consumo de pan simple es de un 58% lo que equivale a 306,091 paquetes y para el 
pan dulce un 42% prefiere el pan dulce lo que corresponde a  221,652 paquetes.  
 
Para el cálculo de demanda anual a 5 años, se tomó en cuenta un aumento del 10% de crecimien-
to anual para El Municipio de El Crucero según datos proporcionados por la Alcaldía del sector. Cabe  
 
mencionar que este aumento corresponde tanto a nacimientos como migraciones de personas de 
otros departamentos del país. 
 







2. PARTICIPACIÓN DE MERCADO  
 
La participación de mercado de Panadería Tahona determinada por el número de competidores, 
que en nuestro caso son dos panaderías en el sector La Exquisita (la cual actualmente cambió su 
nombre a panadería Lisseth (antes La Exquisita) y panadería Doña Juanita. 
 
Según lo anteriormente mencionado, se determina una participación del 8% para el pan Simple y 
8% para el pan dulce. Dado que existen algunas empresas que cubren la misma necesidad con un 
producto similar; éste porcentaje se tomó considerando también las características del sector, donde 




A continuación se presenta la participación de mercado de Panadería Tahons S.A proyectada en 
los próximos cinco años considerando un incremento anual del 10% que equivale al aumento pobla-
cional del sector: 
 









3. PRECIO DE VENTA 
 
Para la estimación del precio de nuestros productos, primeramente se determinó el objetivo de la 
asignación de precios, el cual se orienta de acuerdo a los costos incurridos en el proceso de produc-
ción. 
 
Según investigación realizada los precios de la competencia son:  
 
 
A partir del segundo año, los precios únicamente presentarán un aumento debido a la inflación 
identificada por el BCN, para ello se determinó un promedio de los últimos 5 años, dando como resul-












4. PROYECCIONES DE VENTAS  
 
Para la estimación  de las ventas, únicamente se procedió a multiplicar las unidades proyectadas, 
según la participación de mercado por su precio, asignándole un porcentaje a cada producto de pan 
simple y pan dulce de acuerdo a comportamientos de compra de los consumidores: quedando de la 
siguiente manera: 
 Pan para Hot-Dog 8%, pan de barra 20%, bollo pequeño 15% y bollo grande 8%. Pico suave pe-
queño 20%, Pico Grande Suave 15%, pico tostado 15%, los costos fijos y los costos variables fueron 
















XXIII. ESTRATEGIA DE MARKETING  
 
 
1. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO  
 
Nuestra empresa se enfocara en proporcionar una buena atención al cliente brindando productos 
con los más altos estándares de calidad. 
 
Para ello es preciso contar con un producto que contenga una gama variada, adaptada a los gus-
tos del consumidor y a las nuevas tendencias relacionadas con la salud y la dieta. 
 
El crecimiento conservador permitirá también hacer adaptaciones al contenido del producto, 
según se ajusten a la demanda existente y a contar con las fuentes de aprovisionamiento de materia 
prima.  
 
2. ESTRATEGIA DE SEGMENTACIÓN DE MERCADO 
 
La segmentación reconoce que el mercado consumidor está compuesto por individuos con ingre-
sos diferentes, de residencia en lugares distintos, volumen variado de consumo; toma variables como 
la edad, sexo, tamaño del grupo familiar, nivel ocupacional, entre otros. De acuerdo a esto, los seg-
mentos a cubrir específicamente son los estratos medios y medio bajo de todas las personas que 
habitan en  el kilómetro 24 ½ carretera sur y sus alrededores,  además todos los visitantes  de esta 
zona  donde estará ubicada panadería Tahona. 
 
Para la segmento de mercado Panadería Tahona aplicará la estrategia genérica o de diferencia-
ción con el fin de darle valor agregado a nuestros productos con el objetivo de atraer nuevos merca-
dos y adquirir la aceptación de nuestros clientes. 










3. ESTRATEGIA DE PRECIO 
 
El precio de venta al público será determinado mediante los costos conservando las característi-
cas de alta calidad, frescura y sabor. Según el nivel adquisitivo del mayor porcentaje de los habitantes 
del municipio de El Crucero se podría calificar como un mercado de clase media. 
 
En otras palabras, la estrategia de precio será orientar al segmento establecido  que ofrecemos 
productos de alta calidad, aprovechando  que no existen muchas alternativas de competencia en 
cuanto a calidad de pan que se ofrece. 
 
 
4. ESTRATEGIA DE PRODUCTO  
 
En cuanto a las características del producto, las más valoradas son la cocción, el sabor y la cali-
dad. La empresa ofrece un pan de calidad recién hecho a cualquier hora del día, que es una deman-
da cada vez mayor del consumidor. 
 
Además de la calidad de los productos, es preciso ofrecer un servicio esmerado y profesional, de 
carácter personalizado, atento a los gustos de la clientela y orientado a su idealización. En esta mis-













5. ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN  
 
El público objetivo está constituido por todas aquellas personas que residen en la  ona donde está 
ubicado el local y por las que transitan por la misma. Por este motivo, el principal esfuerzo de promo-
ción se centrará en el propio local, cuya imagen debe ser acorde a la calidad de los productos. Se 
cuidará, por tanto, la imagen corporativa aplicada a la decoración del local, la cafetería, las bolsas y el 
papel al empacar nuestros productos, los uniformes de los dependientes, etc.  
 
También se cuidará la exposición de los productos disponiéndolos de una manera atractiva que 
facilite la compra por impulso, desarrollando además acciones de dinamización del punto de venta, 
como degustaciones, promociones. 
 
Con motivo de la apertura del negocio se llevará a cabo una campaña de publicidad en perifoneo 
y se realizarán unos folletos con información sobre los productos y servicios ofertados.  
 
 
Se desarrollaran actividades encaminadas a la promoción de nuestro producto tales como:   
 Como complemento del servicio se tendrá preocupación en un envase atractivo y práctico tan-
to para la compra de productos normales en bolsa de papel con el logo de la marca como 
packs de productos que evoque al consumidor la calidad de éstos. 
 
 Revista: Se seleccionará una revista que efectúa reportajes relacionados a la gastronomía que 
apunta a nuestro segmento y cliente objetivo.  Esto permitirá que el artículo quede registrado 
en la web para posibles búsquedas y comentarios.  
 
 Tarjeta de Presentación: En la sala de venta se dispondrán de tarjetas de tamaño presentación 
en las cuales se incorporarán toda la información de contacto como son página web, redes so-
ciales y teléfonos, facilitando la relación con el consumidor y conocimiento de los productos 
que se ofrecen.  
 







 Se administrarán informaciones actualizadas en las redes sociales. En ellas se subirán fotos 
actualizadas de nuestros productos que evoquen la necesitad de consumirlos, al igual que se 
presentarán las promociones del día. 
 
 
6. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN  
 
La distribución es la parte del mercadeo en la que se logra que los bienes o servicios producidos 
por la empresa lleguen a los consumidores para satisfacer sus necesidades. 
 
El sistema de distribución de La Panadería Tahona será directo, consiste en vender nuestros pro-
ductos al consumidor final, sin hacer uso de intermediarios, en una primera etapa esto nos permite 
asegurarnos de que los productos serán entregados en buenas condiciones y asegurarnos de poder 




7. ESTRATEGIA DE PLAZA 
 
Panadería Tahona se caracterizara por productos de calidad y el servicio que se estará brindando 
en las instalaciones.  
Esta contará con 3 áreas de mesas de servicio, una isla de despacho y caja, 2 puertas de acceso, 
1 área de delivery, 1 área de preparación, 1 puerta de acceso de empleados y material y 2 servicios  
higiénicos.  








El espacio que se espera diseñar combina los elementos necesarios para que el segmento al que 















El local está ubicado en Carretera el Crucero, tendrá dos acceso de puerta de vidrio para los compra-
dores y contaremos con un rotulo luminoso.  
En el exterior de la tienda habrá plantas que realzan el enfoque ecológico y el giro del negocio, 
que se produce de la tierra, pero sin dañarla. Pensando en la tranquilidad que trae lo verde de la na-
turaleza, se decidió tenerlas como ornamentación.  
El color de pintura y acabados internos nos transportan a un lugar cálido y agradable. Mesas y si-
llas de madera moderna. En una isla el despacho, mostrador y caja luces agradables y el logo en el 















































PLAN DE PRODUCCIÓN 












Utilizaremos diagramas para representar la trayectoria de las diferentes actividades necesarias en 
los procesos de producción y de servicios realizados en Panadería Tahona S.A., los símbolos que 















2. CURSOGRAMA DE PRODUCCIÓN 
 
A continuación presentamos Cursograma de producción, el cual consta de 10 actividades que se 
deberán realizar en cada uno de los procesos de la elaboración tanto de pan simple como de pan 
dulce. La única diferencia del proceso productivo de pan simple y pan dulce radica en los ingredientes 
necesarios para cada tipo de pan y el tiempo de cocción dentro del horno, para el pan simple es de 
20 minutos y para el pan dulce es de 15 minutos. 
 
 
Las actividades requeridas dentro del proceso de producción son las siguientes: 
 
1. VERIFICACIÓN DE INSUMOS: El área de bodega realiza la verificación de los insumos exis-
tentes a su cargo necesarios para la producción establecida con anterioridad en el plan de 
unidades a producir. Si fuese necesario se envía un informe de requerimiento de materia prima 
para autorización y posterior compra. 
 
2. COMPRA DE INSUMOS: Es el paso inicial del proceso de elaboración y cocción de pan sim-
ple y pan dulce. En este se hace un listado de todos los materiales necesarios para realizar la 
mezcla y se compran. Algunos de estos insumos son la harina, levadura, manteca, azúcar, sal 
y polvo para hornear. Una vez estén los insumos en la empresa son remitidos al area de bo-
dega para su resguardo. 
 
3. MEZCLA, AMASADO Y AFINAMIENTO: Los objetivos de esta actividad son lograr la mezcla 
íntima de los distintos ingredientes y conseguir por medio del trabajo físico del amasado, las 
características plásticas de la masa, así como su perfecta oxigenación. El amasado se realiza 
en máquinas llamadas amasadoras, que constan de una artesa móvil donde se colocan los in-
gredientes y de un elemento amasador. 
 
 
4. DIVISIÓN Y PESADO: Su objetivo es dar a las piezas el peso adecuado de acuerdo a la pre-
sentación que se requiere de cada producto de pan. El pesado se realiza a mano, se toma un 
fragmento de masa según al tipo de pan.  
 
 
5. REPOSO: Su objetivo es dejar descansar la masa para que se recupere de la desgasificación 
sufrida durante la división y boleado. Esta etapa puede ser llevada a cabo a temperatura am-
biente. 
 








6. FORMADO: Su objetivo es dar la forma que corresponde a cada tipo de pan. Si la pieza es 
redonda, el resultado del boleado proporciona ya dicha forma. Si la pieza es grande o tiene 
una forma especial suele realizarse a mano. Si se trata de picos, se elabora a mano, haciendo 
forma triangular.  
 
7. FERMENTACIÓN: Consiste básicamente en una fermentación alcohólica llevada a cabo por la 
levaduras que transforma los azúcares fermentables en etanol, CO2 y algunos productos se-
cundarios. En el caso de utilizar levadura de masa se producen en menor medida otras fer-
mentaciones llevadas a cabo por bacterias. Los objetivos de la fermentación son la formación 
de CO2, para que al ser retenido por la masa ésta se esponje y mejorar el sabor del pan como 
consecuencia de las transformaciones que sufren los componentes de la harina. En un sentido 
amplio la fermentación se produce durante todo el tiempo que transcurre desde que se han 
mezclado todos los ingredientes (amasado) hasta que la masa ya está dentro del horno y al-
canza unos 50 ºC en su interior.  
 
 
8. COCCIÓN: Su objetivo es la transformación de la masa fermentada en pan, lo que conlleva: 
 
 Evaporación de todo el etanol producido en la fermentación 
 
 Evaporación de parte del agua contenida en el pan. 
 
 Cuagulación de las proteínas. 
 
 Transformación del almidón en dextrinas y azúcares menores y pardeamiento de la cor-
teza.  
 
La cocción se realiza en hornos a temperaturas que van desde los 220 a los 260 ºC, aunque el 
interior de la masa nunca llega a rebasar los 100 ºC.  
 
 
9. ENFRIAMIENTO Y EMPAQUETADO: Se coloca el pan en las mesas y se le pone un mantel, luego 













En el siguiente cuadro se presentan las diferentes actividades necesarias para la elaboración del pan 
 
 








3. CURSOGRAMA DEL SERVICIOS 
 
A continuación presentamos Cursogramas de servicio, el cual consta de 7 actividades que se de-
berán realizar en forma consecutiva hasta lograr la satisfacción de nuestros clientes. 
 
 
Las actividades requeridas dentro del proceso de atención al cliente (servicio) son las siguientes: 
 
1. INGRESO DE CLIENTE AL LOCAL: Es el paso inicial del proceso de compra, en el cual el 
cliente potencial entrará al área de ventas de Panadería Tahona S.A. 
 
 
2. BIENVENIDA Y OFERTA DEL PRODUCTO: En este paso el dependiente o vendedor se 
encargará de dar un cálido recibimiento a cada cliente que ingresa para luego ofrecer los 
productos de Panadería Tahona S.A. 
 
3. SELECCIÓN DEL PRODUCTO: El cliente elegirá el producto que se adecue a sus deseos. 
 
4. OPCIÓN DE CONSUMO: Una vez que el cliente haya seleccionado su producto deseado, 
tendrá la opción de consumirlo en nuestras instalaciones o simplemente pagarlo y retirarse 
del local. 
 
5. FACTURADO Y PAGO: Después de haber decidido el cliente donde consumir su producto  
procederá a realizar la facturación y pago del mismo. 
 
6. ABANDONO DEL LOCAL: Luego del pago, el cliente procederá a abandonar el local. 
 
7. REMISIÓN DE DOCUMENTOS Una vez finalizado los procesos de ventas diarios serán 











































Los Activos fijos necesarios para nuestra empresa ascienden a un total de USD$23,134.56 los que 
están compuestos por tres rubros que son Equipo Rodante, Maquinaria de Producción y Mobiliario y 

































VIDA ÚTIL DE LOS ACTIVOS FIJOS  
 
Se realizan los cálculos de depreciación de los activos fijos de Panadería Tahona S.A. utilizando el 
método lineal, con porcentajes de depreciación basados en el artículo 34 del reglamento de la Ley 






































4. MATERIALES DE REPOSICIÓN: 
 
En el proceso de producción se utilizarán una serie de materiales de reposición para lo cual como 
inversión inicial se necesitará un total de USD$1,267.72. Cabe mencionar que cada tres meses se 
estará reponiendo dichos materiales en un 50%. 
 






















5. TÉRMINOS Y CONDICIONES DE LA COMPRA DE EQUIPOS, MANTENIMIENTOS 
Y REPARACIONES  
 
La adquisición de maquinaria, equipos de oficina, equipos de venta y material de reposición serán 
adquiridos en la ciudad de Managua teniendo en cuenta la participación de diferentes proveedores 
optando por el proveedor que nos proporciones mejores beneficios en cuanto a transporte de la ma-
quinaria de los establecimientos a nuestra empresa así como el mayor tiempo de garantías posible.  
 
Entre los proveedores tenemos:  
 




























Para los Gastos de Mantenimiento se estima un total de US$1,156.73 a como se muestran en las tablas si-
guientes, el monto es equivalente a un 5% del valor de adquisición. La variación del monto entre cada año, se 
debe a que se tomó en cuenta el promedio de los cinco últimos años del efecto inflacionario de los bienes y 

























CAPACIDAD PLANIFICADA Y FUTURA  
 
CAPACIDAD PLANIFICADA  
 
Con el objetivo de definir la capacidad planificada de Panadería Tahona S.A. se partió de la  capaci-
dad de producción en unidades que posee cada uno de los hornos, los tiempos de cocción que re-




Se determinaron los siguientes parámetros: 
 
JORNADA LABORAL: Tendrá una duración de 8 horas laborales a partir de las 06:00 am hasta las 
4:00 pm de lunes a viernes con una hora de almuerzo y los sábados de 6:00 am hasta 10:30 pm. 
  
DÍAS HÁBILES: Los días que se estarán produciendo y comercializando será de lunes a sábado. 
Sábado hasta las 11:30 a.m. 
 








Para determinar la capacidad instalada de los hornos se tomaron en cuenta los siguientes paráme-
tros: 
 
 Total de la población de El Municipio de El Crucero (22,107 habitantes). 
 
 Respuesta de en cuenta que determinó que el 99% consumiría nuestro producto. 
 




Los parámetros anteriores nos dan como resultados que la demanda de pan en el Municipio de El 







A este nuevo resultado de aplicamos los siguientes parámetros: 
 
 Preferencias del consumo por tipo de pan: 58% prefiere el Pan Simple y el 42% el Pan Dulce. 
 

















El total de unidades a producir necesarias al año para satisfacer la participación de mercado de un 
8% es de 293,847 unidades de pan simple y de 212,786 unidades de pan dulce. A continuación se 
detalla la cantidad mensual y diaria que se necesitará producir de cada tipo de pan para satisfacer 






PROCESO DE COCCIÓN DE PAN DIARIA POR HORNO: 
 
A continuación se detalla el proceso requerido para la producción diaria de pan, tomando en cuen-
ta los siguientes parámetros: 
 
 El total de unidades diarias a producir de pan simple es de 816 y pan dulce es de 591. 
 
 La capacidad de cada horno es de 5 bandejas, en cada bandeja alcanzan un promedio de 
12 panes para un total de 60 unidades en cada proceso. Dando como resultado que para 
cumplir la demanda de pan simple se necesitan 13.6 procesos y para el pan dulce 9.85 
procesos diarios. 
 
 El tiempo de cocción es de 20 minutos para el pan simple y 15 minutos para el pan dulce lo 
que resulta en 4.5 horas necesarios para abastecer la demanda diaria de pan simple y de 
2.5 horas para satisfacer la demanda diaria de pan dulce. 
 
 Se determina una utilización diaria de horno de 7 horas. 














7. PRODUCCION DE PAN CAPACIDAD INSTALADA: 
 
Para conocer la capacidad instalada de nuestra maquinaria se determina la utilización de un horno 
para cada tipo de pan bajo las condiciones siguientes: 
 
 Un total de 7 horas laborales para cada horno. 
 
 Tiempo estimando de cocción: 20 minutos para el pan simple y 15 minutos para el pan dul-
ce. 
 
 Total de unidades producidas en cada proceso 60. 
 
 
Dando como resultado que nuestra maquinaria instalada tiene la capacidad de producir un total de 
453,600 unidades de pan simple al año y 604,800 unidades de pan dulce al año, a como se muestra 
en el cuadro siguiente: 
 


















8. CAPACIDAD FUTURA  
 
Se planifica incremento de la Demanda anual de pan en un 10% que corresponde al incremento po-
blacional de El Municipio de El Crucero, dando como resultado la siguiente tabla de capacidad de 



























Se puede observar que a pesar del incremento anual del 10% de las ventas la capacidad instalada 
siempre satisface el incremento de las unidades a producir durante los primeros cinco años de pro-











9. UBICACIÓN Y DISEÑO DE LA PLANTA 
 
Nuestra panadería Tahona S.A. estará ubicada en el Municipio de El Crucero, kilómetro 24 ½ carrete-
ra sur, sobre la calle principal. El área está distribuida de la siguiente manera: frente a la entrada prin-
cipal hay un área de exhibición donde se expondrán todos los productos; un pequeña oficina como 
Caja, posterior una área con mesas para que los clientes puedan degustar nuestros productos. En la 
parte interna se cuenta con un área de Bodega de materiales de limpieza, seguido de la oficina de 
ventas, posterior de una oficina de contabilidad, un área de bodega finalizando el pasillo con el área 













10. MATERIA PRIMA NECESARIA Y COSTO DE LA MATERIA PRIMA 
 
A continuación se muestra los costos totales y unitarios de la materia prima que se utilizará para la 




Cabe mencionar que los insumos de materias primas se determinaron a partir del total de unidades 








































































Para determinar el costo total de materia prima necesaria para cada año se consideraron las siguien-
tes variantes: 
 
 Consumo igual de materia primas para los meses de Enero a Octubre de cada año: para ello 
se dividió el total de materia prima estimada por año de US$16,984.28 entre los doce meses y 
se multiplica por 10 meses. 
 
 Para el mes de Noviembre se considera un aumento de las ventas en un 20%: El total por mes 
se le agrega el 20% más. 
 
 Para el mes de Diciembre debido a las festividades propias de las esas fechas se estima un 


















A continuación se detallan los requerimientos por materia prima necesarios para poder cubrir la parti-






















DISPONIBILIDAD DE MATERIA PRIMA, FUENTES Y PRECIOS 
  
La materia prima de las presentaciones de pan elaboradas por Panadería Tahona S.A., se encuen-
tran disponibles durante todo el año y son ofertados por diversos proveedores, lo que permite tener 
un poder de negociación de los precios, a excepción de la harina. 
  
 
En cuanto a los precios de las materias primas se consideró un aumento por año correspondiente al 
porcentaje de inflación, para el cual se determinó que es un 5%, siendo éste un promedio de los últi-





COSTO DE LA MANO DE OBRA DIRECTA E INDIRECTA EN EL AÑO 
 
Panadería Tahona S.A. contratará a 16 trabajadores, los cuales tendrán remuneraciones arriba del 
salario mínimo establecido según “Acuerdo ministerial sobre salarios mínimos para el sector manufac-
turero” donde se desarrollará nuestra Panadería;  4 de ellos serán parte de mano de obra directa, 8 
de mano de obra indirecta y 4 de personal administrativo. Todos ellos recibirán porcentaje de anti-
güedad a partir del segundo año de trabajo.  








El porcentaje de antigüedad será del 3%, 5%, 7% y 9% para los trabajadores que cumplan 2, 3, 4 y 5 
años respectivamente. 
 
Se consideraron prestaciones sociales tales como Treceavo mes, indemnización, vacaciones; reten-
ciones de ley como Inss Patronal además de la cuota del Inatec. 
 
 






























13. GASTOS GENERALES DE LA EMPRESA: 
 
A continuación presentamos los gastos generales en los cuales se incurrirán durante los primeros 5 
años de operación de nuestra empresa: 
 




















































































PLAN DE ORGANIZACIÓN 











XXV. FORMA DE LA EMPRESA  
 
FORMA DE LA EMPRESA  
 
Panadería Tahona es una pequeña empresa creada por la iniciativa de Mario García, Erich Mora, 
Katherine Jirón y Eveling Reyes. Será un negocio registrado legalmente como Sociedad anónima, 
dirigida por cuatro socios. Se eligió este tipo de sociedad ya que es una sociedad mercantil que per-
mite ser registrada e identificada sin ningún inconveniente en el registro público de la ciudad de El 
Crucero y existe mayor disposición de capital, negociabilidad de las acciones y si alguno de los socios 
decide retirarse el otro podrá continuar con el negocio. 
 
 
Nuestra Sociedad Anónima presenta las siguientes características: 
 Los socios no son responsables personales por las deudas o daños a terceros. Las deudas de 
la empresa son solventadas con dinero de la misma y sin tomar capital personal de los socios. 
 
 Se pueden aportar bienes o derechos valorables económicamente. Estas aportaciones de-
berán ser objeto de un informe elaborado por experto designado por el Registrador Mercantil, 
que deberá incorporarse a la escritura de constitución como ampliación de capital. 
 
 En el caso que uno de los socios desee retirase la sociedad no se disolvería. 
 
 Respecto a la transmisión de acciones, las restricciones a las mismas únicamente son válidas 
si se trata de acciones nominativas y se prevén expresamente en los Estatutos. 
 
 La libre transmisibilidad de acciones únicamente puede condicionarse a la autorización de la 
Sociedad cuando los Estatutos regulen las causas que permitan denegar dicha autorización. 








 Cada acción ordinaria atribuye el derecho a emitir un voto aunque los Estatutos pueden limitar 
el número máximo de votos que puede emitir un mismo accionista. 
 
 Antes de proceder al reparto de beneficios es requisito legal aplicar a la Reserva Legal el equi-
valente al 10% del beneficio, al menos hasta que dicha Reserva alcance el 20% del capital so-
cial. 
 
 Se le incorporará al nombre de la Panadería siglas “S.A” quedando de la siguiente manera: 
Panadería Tahona S.A. 
 
 Siendo una Sociedad abierta, los socios pueden vender libremente sus acciones y la sociedad 
podrá cotizar en Bolsa. 
 





1. ESTRUCTURA DE ORGANIZACIÓN  
 
La estructura organizacional de Panadería Tahona S.A tendrá las siguientes características según 
su naturaleza, ámbito y presentación: 
 
 Naturaleza Micro administrativo y Estructural ya que representará solamente las áreas que 
conforman nuestra empresa. 
 
 De ámbito General ya que presenta a Panadería Tahona S.A. en su totalidad y las relacio-
nes que existen entre las diferentes áreas. 








 Vertical ya que las diferentes áreas de la empresa serán presentadas de manera vertical 
en forma de pirámide donde las unidades se presentarán según su importancia de arriba 
hacia abajo en una graduación jerárquica descendente. 
 
 
Nuestra estructura organizacional estará conformada por una Junta Directiva en la cúspide de la 
pirámide y tres áreas Funcionales. La primer área funcional corresponde a Comercialización de la 
cual se derivan Ventas y Publicidad; la segunda área es Producción de donde se derivan Panifica-
ción, Bodega y Horno; por último un área de Contabilidad de la cual se deriva Caja. Por tanto, el or-







ganigrama estará estructurado de la siguiente manera: 
 




La Junta Directiva de Panadería Tahona S.A. es el primer eslabón en el organigrama, es quien 
toma las decisiones generales de la empresa. Las funciones de la Junta Directiva son las siguientes: 
 
 Determinar los reglamentos internos de Panadería Tahona S.A. así como los reglamentos que 
contengan los términos y condiciones bajo los cuales la panadería prestará sus servicios.  
 
 Dirigir y controlar todos los negocios de  Panadería Tahona S.A.  y delegar en el Gerente Ge-
neral las funciones que estime conveniente. 
 
 Determinar los porcentajes de depreciación, los deméritos y protección de activos, la amortiza-
ción de intangibles. 
 
 Examinar cuando lo tenga a bien, los libros, cuentas, documentos y caja de Panadería Tahona 
S.A. 
 
 Cuidar del estricto cumplimiento de todas las disposiciones consignadas en los estatutos y de 
las que se dicten para el buen funcionamiento de Panadería Tahona S.A.  y tomar las decisio-
nes necesarias para que dicha empresa cumpla su fin de comercialización de productos pana-














Es la máxima autoridad ejecutiva de la empresa encargado de administrar, coordinar, controlar y 
supervisar el accionar de Panadería Tahona S.A. 
 
El Gerente General es quien está al frente de la gestión de la empresa, con independencia de las 
otras áreas, la cuales le ayudan en sus tareas y en quien delegada determinadas funciones. Es el que 
dirige la empresa. 
 
 Este cargo tiene las siguientes metas y/o actividades: 
 Representar a Panadería Tahona S.A. ante toda clase de autoridades nacionales y/o extranje-
ras, personas jurídicas y naturales nacionales y/o extrajeras. 
 
 Organizar y dirigir las actividades administrativas, técnicas, operativas y económicas de Pana-
dería Tahona S.A. 
 
 Dirigir las operaciones de Panadería Tahona S.A. de conformidad a las disposiciones legales, 
reglamentos y resoluciones dispuestas. 
 
 Realizar todo género de operaciones mercantiles, bancarias y otras de interés económico, ne-
gociando la suscripción de los instrumentos pertinentes en las condiciones que sean más favo-
rables a Panadería Tahona S.A. 
 
 Proponer a la Socios (Junta Directiva) la aprobación de los precios de los productos de pana-
dería con que se ofrecerán al público. 
 
 Disponer el entrenamiento técnico y especialización del personal, previa autorización de la 
Junta  Directiva.  
 
 Firmar planillas de sueldos, salarios, viáticos, remuneraciones extraordinarias y otras asigna-
ciones para el pago del personal. 














El área de comercialización es quien se encarga del con junto de acciones encaminadas a la co-
mercialización de los productos producidos por Panadería Tahona S.A.  Coordina las actividades de 
las aéreas de Ventas, Publicidad, Caja y Cafetería encaminadas a aumentar el porcentaje de ventas 
en función del plan estratégico organizacional de Panadería Tahona S.A. 
Las actividades en conjunto del área de Comercialización y sus áreas que dependen de ella son 
las siguientes: 
 Reclutar, seleccionar y entrenar al personal necesario (previamente autorizado) para el buen 
funcionamiento del área y las áreas derivadas de ésta. 
 
 Formular el Programa Mensual de Ventas, de acuerdo a las Políticas de comercialización es-
tablecidas. 
 
 Conocer beneficios y características de todos y cada uno de los productos producidos y co-
mercializados por Panadería Tahona S.A. 
 
 Determinar estrategias y condiciones de venta. 
 
 Traslado, limpieza, colocación y ordenamiento de los todos los productos de Panadería Ta-
hona S.A. de bodega a los estantes y al consumidor final. 
 
 Determinar estrategias en aras de cumplir con las cuotas de venta (objetivos) establecidas 
previamente por Panadería Tahona S.A. 
 
 Mantener y mejorar la imagen de Panadería Tahona S.A. mediante las buenas relaciones con 
los clientes. 








 Comunicar errores en los procesos de venta y/o proponer mejoras de los mismos. 
 
 Explicar promociones y ofertas disponibles para la venta. 
 





Esta es el área medular de la Panadería Tahona S.A. ya que su fin primordial es la producción de pan 
en sus diferentes presentaciones, por ello su finalidad es el control total de todas las actividades relacio-
nadas al proceso productivo. 
 
Tiene a cargo tres sub aéreas que son Bodega, Panificación y Horno. Las actividades en conjunto son 
las siguientes: 
 Garantizar una adecuada manipulación de todos los insumos necesarios en la producción de 
todos los productos de Panadería Tahona S.A. con el fin de obtener un producto de calidad de 
acuerdos a los estándares de la empresa. 
 
 Establecer mecanismos de seguimientos y de control de Calidad en los procesos de mezcla, 
reposo, horneado y enfriamiento necesarios en la producción de los diferentes productos de 
Panadería Tahona S.A. 
 
 Controlar las existencias en bodega de todos y cada uno de los insumos y productos a su car-
go. 
 
 Debe velar de que el local cumpla y reúna las condiciones de inocuidad óptimas de almace-
namiento establecidas en ley. 
 







 Debe llevar un control preciso de las entradas y salidas de los productos y/o insumos que reci-
be de los proveedores y los que entrega a diferentes áreas de la Panadería Tahona S.A. 
 
 Debe diligenciar y controlar los formatos de entradas y salidas del Bodega, verificar que estos 




El área de Contabilidad es muy importante en el buen funcionamiento de cualquier empresa. En 
Panadería Tahona ésta área tiene las siguientes actividades y/o funciones: 
 Clasificar y Registrar en forma clara y precisa todas las operaciones de ingresos y egresos ge-
nerados en Panadería Tahona S.A. tomando en cuenta los procedimientos técnicos de ley. 
 
 Suministrar información de las operaciones de planeación, evaluación y control de Panadería 
Tahona S.A. 
 
 Interpretar los resultados financieros con el fin de dar información detallada y razonada de la 
situación financiera de Panadería Tahona S.A. 
 
 
3. ACTIVIDADES Y GASTOS PRE OPERATIVOS 
 
Previo a la puesta en marcha toda empresa o negocio tiene que realizar una seria de actividades, 
en las tablas siguientes se muestran las actividades Pre-Operativas de Panadería Tahona S.A. deta-
llando la duración y sus costos para cada una: 








La puesta en marcha de todas estas actividades pre operativas generarán gastos. En la tabla si-












El plan de negocio será elaborado por los socios, por lo tanto los gastos en relación a la elabora-
ción del plan de Negocio corresponde al costo de Inscripción del Curso. La constitución legal de la 
empresa incluye inscripción al registro mercantil, constancia de matrícula del negocio, registro en la 







































































XXVI. PLAN FINANCIERO  
 
El monto de la inversión es de US$40,570.62 dólares americanos, de los cuales el 20%, equivalente a US$7,986.41, 
serán asumidos por los socios en partes iguales y el restante 80% correspondiente a US$ 32,584.22 será financiado 
mediante un préstamo bancario solicitado al banco Ficohsa. El préstamo será solicitado por el Lic. Erich Mora y se 
presentará como garantía colateral la casa de habitación de una de las socias, valorada en US$ 45, 000 dólares. 








Una vez conseguido el préstamos en el banco se procederá a realizar las compras de los activos fijo 





1. ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS.  
 
En el siguiente estado resultado se presenta el total de ingreso y gastos incurridos por el negocio du-





Al finalizar el primer año de operación de Panadería Tahona S.A, después de haber cumplido con 
todas las obligaciones generadas en el año, generará una utilidad del 12% con relación a las ventas, 
lo que es equivalente a US$15,503.93. En los siguientes cuatro años las utilidades ascienden a 
US$22,521.31, US$30570.22, US$39,647.76 y US$49,855.06 del segundo al cuarto año respectiva-
mente. 
 








Para los años 2do al 5to las utilidades generadas por Panadería Tahona S.A. corresponden a 16%, 




2. ESTADO DE FLUJO DE CAJA 
 
A continuación presentamos consolidado por año de todos los ingresos obtenidos en panadería Ta-
hona S.A. para los próximos cinco años, al igual que todas las aplicaciones del efectivo, tanto por los 











3. BALANCE GENERAL: 
 
A continuación se presenta el Balance General de Panadería Tahona S.A. en el se puede apreciar 
que los activos circulante de la empresa representan el 43% de los activos totales y los activos fijos el 
57%.  
 







El préstamos en el primer año representa el 80% de los activos pero al finalizar el 5to año la deuda 








4. PROGRAMA DE DEVOLUCIÓN DEL PRÉSTAMO: 
 
 
Panadería Tahona S.A. necesitará financiar este proyecto en un 80% para lo cual, después de haber 
evaluado todas las posibles condiciones presentadas por las instituciones bancarias del país (en 







cuanto a plazo del préstamos, comisiones e intereses), se determinó que nuestra mejor opción co-
rresponda a Banco Ficohsa. Esta institución bancaria nos ofrece un plazo máximo de 5 años (60 me-







5. PUNTO DE EQUILIBRIO  
 
El punto de equilibrio es aquel nivel de actividad en el que la empresa ni gana ni pierde dinero, su 
beneficio es cero, a continuación se detalla el punto de equilibrio en unidades y en valor en ventas 
para Panadería Tahona S.A. 
 
Para el cálculo del punto de equilibro se utilizara la siguiente fórmula: 
 
PE en valor =            Costos Fijos           . 
                          1 -    Costos Variables  . 
       Ventas Totales 
 
 
PE en Unidades =                      Costos Fijos Totales                    . 





Cabe mencionar que se tomaron en cuenta los siguientes parámetros en los cálculos: 
 
 Se determinó punto de equilibrio por cada tipo de pan ya que las unidades proyectadas a pro-
ducir de cada uno es diferente. (Una unidad es un paquete conteniendo 12 panes). 








 Tanto los costo variables y los costos fijos fueron asignados a cada tipo de producto de acuer-








Esto nos indica que para estar en el punto de equilibrio en el Pan para Hot Dog panadería Tahona 
S.A. debe vender 2,958 paquetes o llegar a un total de USD$6,249.00 de las ventas proyectadas para 







el primer año. El segundo año tiene que vender 1,995 ó USD$6,157.90; el tercero 2,185 paquetes ó 
USD$6,171.01; el cuarto año 2,393 paquetes ó USD$6,198.68 y para el quinto año nuestra empresa 
tiene que vender un total de 2,620 paquetes ó USD$6237.70. 
 
Este  mismo comportamiento se muestra en el cuadro anterior para cada uno de nuestros productos 
elaborados en Panadería Tahona S.A. 
 
 









6. RAZONES FINANCIERAS 
 
 
Las razones financieras son indicadores utilizados en el mundo de las finanzas para medir o cuantifi-
car la realidad económica y financiera de una empresa y su capacidad para asumir las diferentes de-
udas a que se haga cargo para poder desarrollar su objetivo social. 
 
A panadería Tahona S.A, se le han aplicado el análisis de sus estados financieros (Balance General y 

















 RAZON CORRIENTE: 
 Esto nos indica que  nuestra panadería por cada  dólar que debe, tiene USD$1.10 para pagar 




 RAZON DE DEUDA:  
Nos determina que al finalizar el primer año de funcionamiento Panadería Tahona S.A. está 
siendo financiada en un 60% que corresponde al préstamo bancario. Para el 5to año solamen-
te el 12% corresponde a financiamiento del banco. Este 12% corresponde a la última cuota del 
préstamo a pagarse el mes de Enero del 6to año.  
 
 
 MARGEN DE UTILIDAD:  
Panadería Tahona S.A. en el primer año tendrá un margen del 12% de rentabilidad respecto a 
las ventas, y presenta un aumento promedio de un 4% por cada año hasta llegar a un total de 
26% en el quinto año. Estos porcentajes se obtuvieron al dividir la utilidad neta entre las ventas 
totales. 
 
 RENTABILIDAD DE CAPITAL: 
Este indicador señala que Panadería Tahona S.A. tiene un rendimiento 66% respecto a la in-
versión representada en el patrimonio. 
 
 















8. VALOR ACTUAL NETO (VAN) 
 
Para la toma de decisión sobre la rentabilidad de un proyecto, hay que compararlo con el beneficio 
que el dinero invertido en el proyecto pueda generar ganancias. La viabilidad financiera del plan de 
negocios se demuestra con el Valor Actual Neto, en el caso de Panadería Tahona S.A. un VAN igual 
a  USD$148,913.71, siendo este resultado mayor que cero y que la inversión inicial (USD$40,570.62) 
se puede concluir que la idea de negocio es rentable, por lo tanto puede implementarse. 
 
 
9. TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)  
 
La Tasa Interna de Retorno obtenida en las proyecciones es igual a 59.62%, siendo esta distante a la 
tasa de descuento aplicada equivalente a 13.20%, indica que se acepta la inversión, puesto que a 
mayor Tasa Interna de Retorno es mayor la rentabilidad. 
 
 
10. RELACIÓN BENEFICIO COSTO  
 
La relación costo beneficio es de $1.18 dólares determina que por cada dólar invertido se obtiene un 













11. PERIODO DE RECUPERACIÓN  
 
El período de recuperación de la inversión es de 1año y 8 meses, dada una inversión total en este 
plan de USD$40,570.62 y que el primer año se cuenta con un saldo neto de efectivo de 




Después del saldo neto del primer año de USD$20,399.28 para recuperar la inversión total faltarían 
























12. ANALISIS DE SENSIBILIDAD: 
 
Utilizando un escenario donde se presenta la Hipóstasis de una disminución de las ventas anuales en 
un 20% menos y manteniendo los demás gastos iguales nos da como resultado el siguiente cuadro 











Esta disminución en las ventas de un 20% da como resultado una pérdida en el primer año de 
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